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ledende handelskjeder gjør 
det bra på egne merker R
jan ivar fred rik sen er før s te lek tor ved In sti tutt for mar keds fø ring ved Han dels høy sko len BI med 
ar beids opp ga ver in nen kurs ut vik ling, un der vis ning og forsk ning i varehandelsledelse. Hans bak grunn 
om fat ter prak tisk er fa ring fra både dag lig va re- og fag han del, per so nal- og le der ut vik ling in nen for bank, 
stu di er in nen øko no mi- og ad mi nist ra sjons fag inn be fat tet ho ved fag i mar keds fø ring og doktor gradskurs 
i or ga ni sa sjon og le del se samt 20 år med ut dan ning av med ar bei de re og le de re til va re han de len.
innledning
Norsk dag lig va re bran sje har, et ter man ge års satsning, 
fått be ty de li ge an de ler av sin om set ning gjen nom egne 
mer ker. Vei en dit har vært lang og tung. An de le ne har 
inn til ny lig vært svært lave. Samtidig har de tal jist bran­
sjer som mø bel­, in ter iør­ og tek stil bran sjen hatt ak tø­
rer med be ty de li ge mar keds an de ler som ute luk ken de 
sat ser på egne mer ker. Den opp merk som he ten dag­
lig va re bran sjen har fått rundt den ne pro ble ma tik ken, 
kan vir ke noe ufor tjent.
Be gre pet mer ke va re be nyt tes ofte i dag lig ta len. Man­
ge er imid ler tid ikke be viss te på den pre si se be tyd­
nin gen, og selv fag per so ner blan der sam men med 
be slek te de be gre per som va re mer ke og mer ke navn. Sist­
nevn te er kun be nev nel ser el ler navn på va rer, mens 
mer ke va re (eng elsk brand), har sin egen be tyd ning.1 
Mer ke va ren sel ges un der et be skyt tet og inn ar bei det 
va re mer ke. Der som be gre pet skal be nyt tes, må mer ket 
gi en til leggs ver di i for hold til va ren forøvrig. Fe no me­
net blomst ret opp fra slut ten av 1800­tal let med ak tø rer 
som Ko dak og Coca­Cola. Mer ke va re in du stri en er i de 
1.  Se for eks em pel Sto re Nor ske Lek si kon, snl.no/mer ke va re.
sam men drag
Artikkelens utgangspunkt er at dagligvarebransjen 
får størst oppmerksomhet når bruk av egne merker 
betraktes. Imidlertid har flere ledende aktører fra an-
dre bransjer betydelig større innslag av egne merker. 
Relevante begrep som merkevare, varemerke, egne 
merkevarer og egne varemerker belyses. I fortset-
telsen benytter forfatteren begrepet egne merker 
som samlebegrep.
Noe av omfanget av egne merker i Norge presen-
teres og kommenteres. Sammenlignet med møbel 
og interiørbransjen, med nærmere 50 prosent andel 
egne merker, og tekstilbransjen, med sine 25 pro-
sent, havner dagligvarebransjen på «jumboplass» 
med snaue 12 prosent andel. Prosentsatsene er andel 
av omsetning i verdi.
Forfatteren konkluderer med at dagligvarebran-
sjen ufortjent får størstedelen av oppmerksomheten 
og hevder at aktører med interesse for fenomenet 
bør inkludere flere bransjer når fenomenet belyses 
og diskuteres.
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fles te bran sjer fø ren de, eks em pel vis innefor dag lig va rer, 
klær og kos me tikk.
I dag snak kes det ofte om egne va re mer ker og egne 
mer ke va rer (pri va te la bels og pri va te brands).2 Den 
skar pe le se ren har al le re de fått med seg for skjel len på et 
va re mer ke og en mer ke va re (se over). I næ rings livs kret­
ser og blant jour na lis ter er det li ke vel en etab lert prak sis 
å be nyt te be gre pet egne mer ke va rer, ofte for kor tet EMV. 
EMV om fat ter va rer som i mot set ning til mer ke va rer 
som eies av in du stri en (f.eks. Gil de, Nora og Gant), er 
han de lens egne mer ker. Dis se mer ke ne er ut vik let og 
mar keds ført av en de tal jist el ler de tal jist kje de kun for 
salg hos den ne (f.eks. Remas Land lord og Ikeas Bil ly). 
Ofte er be gre pet egne mer ker mer pre sist å be nyt te, for­
di det ikke all tid er snakk om va rer som kan be trak tes 
som mer ke va rer i or dets be tyd ning. En de lig bør også 
fe no me net ge ne risk mer ke nev nes. Dis se er også gjer ne 
blant han de lens egne og be nev ner mer nøy tra le va rer 
som ikke er gjen stand for re kla me el ler an nen form for 
mer ke va re byg ging. Dis se fore kom mer in nen for me di si­
ner og le ge mid ler, dag lig va rer og i ra batt for ret nin ger. I 
fort set tel sen om ta les og be nyt tes be gre pet egne mer ker.
er dagligvarebransjen 
den mest aktuelle?
Ofte er da gens dis ku sjon av han de lens egne mer ker 
re la tert til dag lig va re bran sjen. Et raskt goog le­søk på 
be gre pet un der byg ger det te.3 Sø ket, be gren set til si der 
fra Nor ge, gir 2840 treff. Be trak tes de 20 før s te treff e ne, 
om hand ler hele 17 av dem dagligvarerelaterte va rer 
og ak tø rer. Et søk i da ta ba sen Bu si ness Source Com­
ple te vi ser en til sva ren de ten dens in nen for aka de mia 
in ter na sjo nalt.4 Det er ofte dagligvarerelaterte va rer 
som be ly ses.
An de len pri va te mer ker i norsk dag lig va re bran sje lå i 
en år rek ke på et bunnivå sam men lig net med and re land 
i Eu ro pa. Veks ten har rik tig nok tatt kraf tig av.5 Ved å 
kun ob ser ve re de nor ske dag lig va re kje de nes for søk på å 
øke an de len pri va te mer ker går man glipp av and re gode 
2.  Se også Fred rik sen (2010) s. 81 og 217.
3.  Sø ket ble fore tatt med sø ke or de ne «egne mer ker» + «egne mer ke­
va rer» + «emv», se for eks em pel Ol sen og Ol sen (2011) og Han son 
og Wiig (2010).
4.  Sø ket ble fore tatt med sø ke or de ne «pri va te la bels» og «pri va te 
brands», av gren set til «academic jour nals», se for eks em pel Geys­
kens mfl. (2010), Gold smith mfl. (2010), Bontemps mfl. (2008) og 
Lamey mfl. (2007).
5.  http://no.nielsen.com/news/20091023.shtml
eks emp ler fra and re de tal jist bran sjer. Fle re av dis se har 
hatt be ty de lig suk sess med fe no me net over fle re tiår.
Ge ne relt har kje der in nen fle re de tal jist bran sjer økt 
ak ti vi tet på det te om rå det. Hos ak tø rer der man har en 
miks av in du stri mer ker og egne mer ker, vur de res det 
fort lø pen de hvor vidt egne mer ker kan gi nye mu lig­
he ter for både økt for tje nes te og styr ket pro fil. And re 
har pri mært ba sert sitt sor ti ment på egne mer ker. Det 
er dis se jeg me ner for tje ner mer opp merk som het når 
fe no me net skal be trak tes nær me re.
Møbel- og interiørbransjen
I det nor ske mar ke det for møb ler og interiørvarer fin ner 
vi et av ver dens stør ste han dels hus i fø rer se tet. Ikea 
har med sine seks va re hus i Nor ge om lag en tre del av 
mar ke det. Det dan ske in ter iør­ og mø bel fore ta ket Jysk 
har 70 bu tik ker i Nor ge med en mar keds an del på cir ka 
åtte pro sent. Til sam men har dis se to in ter na sjo na le 
ak tø re ne nær 40 pro sent av mar ke det for mø bel­ og 
interiørvarer i Nor ge. Det in ter es san te i den ne sam­
men heng er at beg ge dis se kun sel ger egne mer ker. Om 
inn sla get av egne mer ker for and re lands dek ken de kje­
der som Bo hus, Skei dar, Kid In ter iør og Prin cess med­
reg nes, er det grunn til å anta at an de len egne mer ker 
som vi an skaff er oss år lig til hjem met og hyt ta, i ver di 
er nær me re 50 pro sent.
Om suk sess fak to rer be trak tes, skal dis se et ter teo­
ri en være ba sert på pris og/el ler unik het. Man ge kan 
nok hus ke hvil ken skep sis Ikea i sin tid ble møtt med fra 
både for bru ke re, de res in ter es se or ga ni sa sjo ner og etab­
ler te ak tø rer i bran sjen. Bil li ge og dår li ge (kopi­)va rer 
som ofte var van ske li ge å mon te re, de ler som mang let, 
og elen dig kun de ser vi ce var noe av om kve det. Det te til 
tross, Ikea har vist seg svært le ve dyk tig. De res mar­
keds an del i Nor ge er blant de høy es te i Eu ro pa. I dag 
er det nep pe sær lig tvil om at suk ses sen til dels lig ger 
i uni ke og spen nen de va rer og dels et pris ni vå in gen 
kla rer å kon kur re re med. De res stra te gi lig ger et ter 
man ges opp fat ning tet te re opp til pre mi um bran ding6, 
der Ikea i seg selv er et av ver dens ster kes te mer ke va­
rer. I da gens bil de har selv de sign be viss te for bru ke re 
be ty de li ge inn slag av Ikea­va rer i sine hjem.
6.  Pre mi um bran ding inn be fat ter va rer med satsning på kva li tet. Pre­
mi um pri va te la bel brands til byr kun den egne mer ker med en kva li­
tet som kon kur re rer med in du stri mer ke ne (mer ke va rer) i kva li tet, 
men ofte med en la ve re pris (Lewy og Weitz 2012:344, el ler Fred­
rik sen 2010:82).
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Jysk kan på noen om rå der sam men lig nes med Ikea, 
men har et mer be gren set va re ut valg med vekt på hjem­
tek sti ler, enk le møb ler og stor vekt på so ve roms møb­
ler og ­ut styr. Va re ne er ikke vel dig spe si el le, men de 
er ofte uslåe li ge på pris. Også til gjen ge lig he ten er god, 
med bu tik ker spredt rundt i samt li ge av lan dets fyl ker.
tekstilbransjen
Et hopp over til tek stil bran sjen vi ser et lig nen de bil­
de, også her med be ty de li ge inn slag av le den de ak tø rer 
med sterk satsning på egne mer ker. Kjen te han dels­
kje der som Hen nes & Mau ritz, Lin dex, Dress mann, 
Gina Tricot, Be net ton og Zara har til sam men en mar­
keds an del på nær 25 pro sent. For samt li ge er nes ten 
100 pro sent av sor ti men tet ba sert på kje de nes egne 
mer ker. Be trak tes Dress mann, som er en ren herre­
klesbutikk, be tje nes «man nen i gata» med pas se mo te­
rik ti ge klær til en for nuf tig pris. Øv ri ge av de nevn te 
ak tø re ne har kvin ner som mål grup pe. Sterk fo kus på 
tren der og mo ter for kla rer suk ses sen. Sven ske H&Ms 
satsning på kort vei mel lom mote, de sign, pro duk sjon 
og bu tikk, hyp pi ge ut skift nin ger av kol lek sjo ner samt 
svært lave pri ser skap te ti de nes suk sess in nen for klær. 
Span ske Zara adop ter te den sam me ide en, men med 
noe stør re vekt på eks klu si vi tet og et litt høy ere pris­
ni vå. Sven ske Gina Tricot føl ger mye i sam me fot spor. 
Be net ton står for mer eks klu si vi tet og be nyt ter i li ten 
grad lav pris som kon kur ran se mid del. Lin dex til byr 
et stort ut valg av ba sis va rer samt bar ne tøy med pris 
som et vik tig kon kur ran se mid del. Også ungdomskjeden 
Bik Bok7 fra Var ner­Gruppen har, sam men med øv ri ge 
profilhus i sam me grup pe ring, om fat ten de satsning på 
egne mer ker.
Dagligvarebransjen
For 2010 ut gjor de an de len egne mer ker i ver di 11,8 pro­
sent for norsk dag lig va re bran sje.8 An de len va rie rer 
in nen for uli ke va re grup per: Den er høy est for ferskt 
fjørfe med 41,3 pro sent. For kjøtt deig og far ser er den 
36,3 pro sent, for egg 33,7 pro sent, for ferskt brød 
30,1 pro sent og for rent kjøtt 24,4 pro sent. Adskillig 
7.  Kon sep tet inn går i Var ner­Gruppen som to talt med kje de ne Bik 
Bok, Carlings, Cu bus, Dress mann, Ur ban, Volt, Vi vi kes, Wearhouse 
og Wow by Bik Bok har nær 16 pro sent av det nor ske mar ke det. I 
samt li ge av Var ner­Grup pens kon sep ter inn går be ty de li ge an de ler 
av egne mer ker (Tekstilforum.no).
8.  Matmaktrapporten NOU 2011:4.
la ve re an de ler fin nes i va re grup pe ne ost og melk med 
hen holds vis 6,8 pro sent og 0,1 pro sent. Blant ak tø­
re ne i bran sjen er det Rema 10009 og Coop10 som har 
størst inn slag av egne mer ker. Til sam men har dis se 
nær 45 pro sent av to tal mar ke det. An de len egne mer­
ker hos Rema 1000 er i ver di 18 pro sent.11 Til sva ren de 
tall for Coop er 15 pro sent.12 Gjen nom snit tet for øv ri ge 
ak tø rer, Ica Nor ge13 og Nor ges grup pen14, er føl ge lig noe 
be skjed ne 8 pro sent. I bran sjen sat ses det både på bil­
li ge ko pi va rer, for eks em pel Nor ges grup pen med First 
Price­pro duk ter, og egne mer ker som er mer ba sert 
på pre mi um bran ding, for eks em pel Remas grill se­
rie fra grill kon gen Craig. Av dag lig va re bran sjens fire 
sto re aktørgrupperinger er det Rema 1000 som har 
høy est an del av egne mer ker. En av de res suk sess fak­
to rer sy nes å være te ma ori en tert va re pre sen ta sjon, 
for eks em pel i form av «grill mat fra Craig», «mid dag 
for un der hund re lap pen» og «nor ske klas si ke re fra 
Er ling Sun dal». En an nen suk sess fak tor er at Rema 
1000 kla rer å kon kur re re på pris, selv når kva li te ten 
hol des på et topp ni vå.
konklusjon
Når fe no me net egne mer ker be ly ses og dis ku te res, får 
dag lig va re bran sjen ufor tjent stør ste de len av opp merk­
som he ten. Størst an del egne mer ker i norsk de talj han­
del fin ner vi i mø bel­ og in ter iør bran sjen med en an del 
i ver di på nær 50 pro sent. Bil det vi ser her, er hel ler 
ikke av nye re dato. Også tek stil bran sjen kan skil te med 
svært høye tall med 25 pro sent an del. Av de tre her 
om tal te detaljistbransjene er det dag lig va re bran sjen 
som har la vest an del, med sine 11,8 pro sent. Veks ten 
er imid ler tid øken de for sist nevn te.
Ak tø rer med in ter es se for fe no me net bør in klu de re 
fle re bran sjer når fe no me net be ly ses og dis ku te res. m
9.  Rema 1000 har tre va ri an ter av sitt kon sept: Rema 1000, Rema 
1000 Stor mar ked pluss et nytt stor kon sept med ster ke re satsning 
på fersk va rer og non­food (rema.no).
10.  Coop har in nen for dag lig va rer kon sep te ne Coop Obs, Coop Mega, 
Coop Prix, Coop Ex tra, Coop Mar ked og Smart Club (coop.no).
11.  Dag lig va re han de len/KDM­Nytt 17/2011.
12.  Cars ten Skog, ass. mar keds di rek tør Coop.
13.  Ica Nor ge har kon sep te ne Ica Maxi, Ica Su per mar ked, Rimi, Mat­
kro ken og MiniRimi (ica.no).
14.  Nor ges grup pen har kon sep te ne Ult ra, Meny, Kiwi, Spar og Jo ker 
(norgesgruppen.no).
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Vik øren
Er du interessert i strategisk innholdsforvaltning på nett?
Da er denne nye boken noe for deg! Her viser forfatterne 
på en konkret måte hvordan du forvalter og vedlikeholder 
innhold, prioriterer riktig innhold, synliggjør kvalitet og 
forretningsverdi, og bygger opp respekt for innholdsarbeidet 
i virksomheten. De viser også hvordan du må organisere 
for å sikre kvalitet og verdi på innholdet – ikke bare i 
prosjektet, men hver dag – hele året.
En matnyttig bok for ledere, webkommunikatører, 
redaktører og markedsførere.
Ove Dalen og Eirik Hafver Rønjum 
SLIK LYKKES DU ENDELIG 
MED INNHOLD PÅ NETT 
ISBN 978-82-450-1231-6 Ι 212 sider Ι Kr 398,– Ι Fagbokforlaget 2012
www.fagbokforlaget.no > e-post: ordre@fagbokforlaget.no > ordretelefon: 55 38 88 38
